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La evolución seguida en España por el 
pollo para carn e· merece ser estudiada y, 
sobre todo , meditada porque el comparar-
la con otros países que nos preceden en el 
desarrollo de esta industria o con lo que 
les acontece a los países vecinos y futu-
ros competí dores nos puede deparar ense-
ñanzas interesantes para evitar errores. 
El desarrollo de esta industria tiene un 
gran paralelismo en todos los países . Esto, 
que es evidente en cuanto a la producción, 
por tratarse de las mismas estirpes y prác-
ticamente los mismos piensos y manejo, 
ocurre también en la comercia lización y 
consumo, cuyas diferencias se deben más 
al grado de desarrollo de un país que a sus 
propios gustos O preferencias, como ocu-
rre, por ejemplo, con los productos del 
cerdo. Quizás el tratarse de una industria 
muy reciente sea la causa de esta situa-
ción. 
Observemos la evo lución comparativa de 
España y EE. UU. en cuanto a la producción 
y consumo de pollo. 
Tab la 1. Peso vivo de los pollos y consu-
mos .per capita». 
Años 
Peso vivo, kg Consumo/ .esplta- , kg 
EE . UU . España EE . UU. España 
1965 1,581 1,346 13,45 3,41 
1967 1,609 1,513 14,72 6,36 
1969 1,636 1,605 15,81 7,87 
1971 1,668 1,633 16,88 13,11 
1973 1,695 1,678 17,- 16,20 
1975 1,709 1,673 16,90 16,48 
1976 1,731 1,697 18,36 18,10 
1977 1,736 1,727 18,95 19,34 
1978 1,763 1,770 20,3 1 20,64 
1979 1,786 1,799 21,72 
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Vemos en el cuadro precedente: 
1. Desde 1971 el peso de los pollos es 
prácticamente el mismo en ambos países, 
aunque en los últimos años en España si-
gue aumentando , en tanto que en EE. UU . 
se está estabi I izando. 
2. El consumo por persona y año mues-
tra cifras muy parale las actualmente. Entre 
1965 y 1970 nosotros tuv imos un espec-
tacular aumento del orden de l 29 % anual. 
Entre 1971 y 1975 el incremento fue del 
24,1 % anual. En este período, en EE. UU. 
el aumento fue muy pequeño. Desde 1976 
ambos países registran un aumento anual 
muy similar , que se cifra alrededor del 6 % . 
Esto indica que la situación en cuanto 
a tendencias, peso vivo y consumo de am-
bos países es actualmente muy similar. 
Francia, con una producción próxima al 
millón de toneladas/ año y un consumo teó-
rico - incluida la exportación - por per-
sona de 16,6 kg, y la C.E.E., con 3,8 millo-
nes de toneladas de producción y 14 kg por 
persona de consumo, se encuentran actua l-
mente con excedentes de producción y en 
una situac ión de mercado simi lar a la nues-
tra. Esto les lleva, a veces, a una agres iva 
po lítica de exportaciones. 
La gran paradoja de la industri a avíco la 
de carne consiste en que mientras la pro-
ducción registra durante los años pasados 
un gran avance tecnológico, traducido en 
fuertes reducciones de costos, la comer-
cialización ha seguido por caminos tradi-
cionales, lo cua l ha conducido a una situa-
ción de saturación de todos conocida y 
por algunos expresada como -techo de con-
sumo. O -fatiga de consumo. de pollo. 
La cifra que puede considerarse como 
.. umbral. de la fatiga de consumo está cer-
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cana a los 17 kg / persona / año. Al llegar a 
esta cifra los países deben hacer frente a 
una cris is casi permanente en los precios 
debido a la falta de elasticidad del merca-
do tradic ional , que en esencia sólo podría 
resolverse con la autorregulación, lo cual 
resulta imposible dada la econom ía de li -
bre mercado, la fuerte concurrencia del 
sector y el desfase del ciclo biológico de 
producción con el momento de crisis. Aún 
tratándose de un cic lo de producción rela-
tivamente corto las reacciones de los av i-
cultores ante la crisis son a meudo lentas 
y requieren un t iempo de reajuste. La con-
secuencia suele ser un período de crisis 
más largo de la que cabría esperar. Añá-
dase a esto el que la falta de información 
fiable sobre los efectivos actua les y futu-
ros hace difícil la previsión y, por lo tanto, 
la corrección. 
Conscientes de esta realidad, las empre-
sas de los países cuya producción ha pasa-
do la barrera de los 17 kg per cap ita, sin 
descuidar por supuesto la economía de la 
producción, en cuyo campo todavía hay 
mucho que mejorar - sanidad, el iminac ión 
del exceso de grasa abdomi nal , mejor ais-
lamiento en los gallineros, fortalecimiento 
de las patas, ahorro de proteír.;.. con la 
crianza separada de sexos, etc. - dedican ' 
sus esfuerzos a mejorar en el campo de la 
comercia lización. 
Los canales posibles, para eludir o am i-
norar la fuerte competencia del mercado 
tradicional, son ana li zados brevemente a 
continuación. 
Exportación 
Según un informe de la F.A.O., el comer-
cio mud ial de la carne de ave representa 
sólo el 3,7 % de la producc ión - 923.000 
toneladas de comercio internacional, de 
las 24,6 millones de toneladas de produc-
ción - . Los cinco países más importantes 
en exportación son: 
Holanda, 22 % del mercado mundial. 
EE . UU. , 20 % del • 
Hungría , 13 % del 
Francia, .11 % del " 
Dinamarca, 6 % del 
Estos cinco países totalizan el 72 % de 
todas las exportaciones. 
La aparición relativamente reciente de 
nuevos países exportadores, como Brasil 
y China, con precios realmente bajos ha-
cen que este comercio., dotado además en 
la mayoría de los casos de una fuerte ayu-
da estatal, esté cotizando precios por de-
bajo de los costos. 
Nuestra proximidad y las relaciones de 
nuestro país con los países árabes y Africa 
supone una buena oportun idad para la co-
locación de excedentes. Como problemas 
previos a resolver figuran el apoyo de la 
Administración, similar al de los otros paí-
ses, y la inversión que permita una máxima 
mecanización. 
Creación de una marca 
Esta eS una acc ión comercial que supo-
ne un desafío para las empresas que quie-
ren ser líderes en el mercado, con el ries-
go y las ventajas que esto conlleva. La rea-
lidad actual en muchos países demuestra 
que los esfuerzos en este campo son re-
compensados, siempre que cump lan con 
una seri e de premisas, como en toda ac-
ción de creac ión de marca: 
- Estudio del mercado y sus motivacio-
nes de compra. 
- . Aportación de algún factor Mnuevo. 
que responda a las motivaciones. 
- Estructuración de la producción en 
este sentido. 
- Presentación, promoción y propagan-
da adecuada. 
Se trata de un marketing diferente, que 
exige la renovación de la filosofía y aun de 
las estructuras de la empresa. Contra los 
vaticinios de los que dicen que "el pollo 
es siempre pollo. y subestiman el poder 
de atracción que las marca s ejer.ce8 hoy 
sobre el ama de casa, está adquiriendo un 
auge creciente. 
Como factores adicionales que poten-
cian a la marca están la mejor presenta-
ción, la mayor selección y eSe factor nue-
vo o caracter ística resaltada, como puede 
ser el color, la presentación, la c las ifica-
ción, etc., que la marca ti ene como su tar-
jeta de presentación. 
En EE. UU. el 75 % de los pollos son 
vendidos bajo ·marca y el 35 % es objeto 
de promoción y propaganda. 
Manténgase en vanguardia . y no cambie 
nuestros records 
por promesas ... 
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Parte de las muchas posIbI li -
dades que ofrece la carne de 
pollo par.a su comercialización 
se muestran en la v!trlna de 
este supermercado. (Foto gen-
ti leza de Couf].try Fai r Foods, 
li mited.) 
Despiece 
Esta forma de presentación está adqui-
riendo un fuerte incremento y ha alcanza-
do en algunos países el 30 % Y aun el 40 % 
de la producción tota l. 
Las razones de este incremento hay que 
buscarlas en una serie de factores: 
- Gran desarrollo del mercado institu-
ciona l y de restauración. 
- Complace los gustos de los diferen-
tes miembros de la familia. 
- Comodidad de desperdicios. 
- Mayor adaptac ión a las necesidades. 
- Economía en mano de obra y almace-
namiento. 
La preparación del despiece para su ma-
yor introducción y desarrollo pasa por 
estas fases: 
a) Estudio de las piezas más rentables 
y su forma de prepararlas según el 
mercado que va a adqui rirl as . 
b) Estadísticas internas para conocer el 
pollo con el peso adecuado para di-
chas piezas. 
e) Dominar las técn icas de envasado, 
presentación, enfr iamiento y conge-
lación adecuados a cada sector con-
sumidor. 
d) Aprovechamiento de las partes no 
vendidas directamente para el des-
huese , productos derivados, etc. 
La tendenc ia en todos los países es a 
aumentar el consumo de despiece, y esto 
puede llegar a condicionar hasta las est ir-
pes de pollo y su alimentación, a causa de 
los rend imientos de las partes nobles, ex-
ceso de grasa, etc ., que pueden producir . 
Productos derivados 
En este capítul o incluimos los productos 
que pueden elaborarse haciendo entrar en 
su composición la carn e de pollo o sus par-
tes comestibles. Comprende la gama de 
embutidos y productos frescos o cocidos 
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con la riqueza de variedades común a los 
derivados de otras carnes. 
Hay dos características que marcan la 
trayectoria a seguir. La pr imera es que la 
carne obtenida de las aves es cara por el 
menor rendimiento de la canal y la eleva-
da proporción de mano de obra por ki lo ob-
tenido en re lación a otras especies. La se-
gunda es que los productos elaborados con 
carne de ave son, en general, muy bien 
aceptados por su paladar , su bajo conten i-
do en grasa y digestibil idad y, por tanto, 
aptos para especialidades de alta cal idad 
y precio. 
La consecuencia es que los productos 
derivados de la carne de pollo deben ser 
concebidos como especialidades que re-
quieren una alta ca l idad en su concepción 
y el marketing adecuado. 
Como simples ejemplos indicativos de 
sus amplias posibilidades, adaptab les a los 
gustos regionales, figuran estas líneas de 
·productos: 
- Hamburguesas. 
- Frankfurts. 
- Sa lch ichas frescas. 
- Bolonias. 
- Ru ladas. 
- Salchichones. 
- Foie-gras. 
- Cremas de hígado. 
- Filetes empanados. 
Una variante de este campo lo constitu-
ye el mercado de carne como mater ia pri-
ma para otros elaborados , como sopas, ex-
tractos de carne , grasas, etc . 
Como se estudiará más adelante, estos 
productos integrantes de lo que hoy se de-
nominan «com idas rápidas .. son objeto de 
una demanda en aumento. Como ejemplo, 
ciñéndonos otra vez al ejemplo de EE. UU., 
la evolución ha sido la siguiente desde el 
año 1956: 
Tabla 2. Porcentaie dedicado a productos 
derivados en Estados Unidos. 
Años Broilers Gallinas Pavos % % % 
1956 2,6 61,2 3,9 
1960 2,8 51,4 10,7' 
1965 2,7 
• 
72 ,9 19,-
1970 4,7 76,- 30 ,6 
1975 6,8 75,3 52 ,9 
1978 8,4 89,1 61 ,1 
Otro factor coadyuvante de este incre-
mento es el alto costo que las otras car-
nes - de cerdo y vacuna - tienen en este 
mercado, lo que ha hecho derivar la de-
manda hacia la carne de pollo y de otras 
aves. 
Platos cocinados 
Son muy numerosas las formas y pre-
sentaciones en que los pollos pueden pre-
pararse. La fac i lidad con que la carne de 
ave toma los sabores que se le agregan 
hace que la variedad de platos posib le sea 
mayor que en las otras carnes. 
Las diversas modalidades de los platos 
cocinados pueden agruparse así: 
al Para consumo inmediato. Pollos asa-
dos, fr itos, a I 'ast, etc. Es la forma más 
importante y que ha aumentado de manera 
considerable. El fenómeno «Kentucky Fried 
Chicken .. , t iene su parangón en nuestro 
país en los pollos asados que reúnen las 
ventajas de la comida ráp ida y el atractivo 
de lo t rad icional. Los gastos de amortiza-
ción de máquinas, procesos, envasados, 
etcétera, son muy reduc idos y todo ello 
expl ica el gran éxito de estos sistemas. 
bl Enlatados. Nunca han llegado a al-
canzar gran importancia y hoy están en re-
gresión. 
c) Congelados. Al perfeccionarse los . 
túneles de congelación ráp ida, su prepara-
ción es cada día mayor, así como. su difu-
sión. Se puede mantener el sabor original 
y la textura y no requieren costosos enva-
ses. Permite presentar una bandeja con 
una comida completa -cena T.V.-, lo que 
al ama de casa le supone un buen servicio. 
d) Precocinados. Para su uso en hoste-
lería. Forma nueva en la que los ingredien-
tes o materias primas como vegeta les o 
carnes pueden presentarse a la restaura-
ción en porciones y precocidos y su uso, 
por tanto, ahorra tiempo y trabajo. 
e) Derivados cocinados. Comprende la 
serie de productos cuya base o ingredien-
tes importantes vuelven a ser la carne de 
pollo deshuesada manua l o mecánicamen-
te. Se inc luyen aquí los filetes rusos, cro-
quetas, canelones, ruladas, etc. Por razo-
nes ya expuestas y por el incremento de 
las «comidas rápidas .. y su fácil prepara-
ción, en casa, están siendo objeto de un 
interés creciente. 
M I NI 
- Toma automática 
de agua. 
- De fácil limpieza. 
- Utilizable duran-
te la primera 
edad. 
- Agua siempre 
limpia y fresca. 
- Involcable. 
LOS 
BEBEDEROS 
DE 
JARB 
MASTER 
- Válvula regulable. extremadamente 
precisa. con cierre automático al 
apoyarse en el suelo. 
- Fabricados en dos versiones: una 
o dos canales. 
- Copa de fácil desmontaje que no 
afecta la regulación de la válvula. 
- Estabilidad a toda prueba. 
- Utilizable para cualquier. tipo de ave. 
- Se dispone de accesorio de deriva· 
~ ......... 
ción de la conducción de agua a 
cada bebedero. adaptables a cual· 
quier tipo de circuito de agua. 
EQUIPOS PARA 
AVICULTURA Y 
GANADERIA 
Santa Magdalena. 19·21 
Apartado 195 • Tel. (93) 892 08 78 
Dirección telegráfica: JARB 
VILAFftANCA DEL PENEDES (Sarcelona) 
llUEVA llAVE PARA 
GAIIADERIA 
POLLOS, GALLINAS, PAVOS, PATOS, PINTADAS, CODORNICES, 
FAISANES, CONEJOS, CORDEROS, OVEJAS, CERDOS, 
CABALLOS, TOROS. 
SISTEMA TU 
VENTAJAS 
" ) FACILIDAD DE INSTALACION 
2') TOTAL RECUPERABILlDAD 
3' ) MAGNIFICOS RENDIMIENTOS EN LAS EXPLOTACIONES 
GANADERAS 
4' ) EXPERIMENTADA EN LOS PAISES DEL MERCADO COMUN 
5' ) GRAN AHORRO EN LA INVERSION, 
CASI UN 50 DEL COSTO NORMAL 
, 
REPRESE NTANTES EN TO DAS LAS PROVINCIAS 
HAF, EDIFICIOS GANADEROS INTERNACIONALES, SA 
Tel. : (948) 32 40 30 
URROZ·VI LLA (NAVARRA) 
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Hoy en dia, modernas máqui-
nas deshuesadoras con unos 
rendimientos cada vez mayo-
res permiten la preparación de 
una amplia gama de productos 
del polio. (Foto gentileza de 
Stephen Paol i. ) 
Mercado de institucíones 
y restauración 
He aqu í un sector de consumo en el que 
la industria avícola ha entrado tímidamen-
te y que presenta perspectivas de un gran 
desarrollo. 
Las comidas rea li zadas fu era de casa, en 
co leg ios, empresas , hospitales, ejército, 
restaurantes, etc., se han incrementado en 
nuestro país cons iderab lemente. Razones 
de precio de la gasolina, jornada continua-
da, distancias, etcétera, expl ican esta ten-
dencia. 
Ya en el año 1974 los mataderos en Es-
tados Unidos vendían directamente a este 
mercado unos porcentajes de su produc-
clan total, cuya evoluc ión hasta 1979 ve-
mos en el siguiente cuadro: 
Tabla 3. Porcentajes de la producción to-
tal de pollos en EE. UU. vendidos al mer-
cado instituc ional. 
Años 1974 1979 .. '¡, 
Cafeterías, restaurantes. lOA 22,0 
Escuelas, hospitales (pri-
vados) 1,0 2,0 
Escuelas , Ejército (Es-
tado) . 2,2 4,0 
Vemos en esta tabla cómo conservando 
la misma proporción en los tres apartados , 
la cifra se ha duplicado en cinco años. 
La década de los 80 ha sido considerada 
por los expertos de mercado como de ex-
cepc iona l crec imiento de la restauración, 
debido a las nuevas tendencias, en el esti-
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lo de vida. A su vez, lo que los patrones 
y restaurantes buscan en las materi as pri-
mas, precio, calidad y variedad, puede ser 
satisfecho por el pollo, su despiece y sus 
derivados. 
Es necesario adaptarse a las ex igenc ias 
de la restaurac ión en el sentido de estu-
diar sus necesidades en precios, tamaños 
de las piezas, uniformidad de las mismas, 
etcétera, y teniendo presente que el con-
cepto " rac ión " sustituye aquí a las otras 
unidades. 
Como puntos basicos importantes estan 
el desp iece en cadena de pollos prev ia-
mente se leccionados por su peso, el des-
piece mecanico , el uso de envases t ipo 
granel adecuados, la publicidad directa y 
la gestión simpli ficada, todo lo cual puede 
abaratar el costo. Como factores negati-
vos, la financiación que supone los pagos 
ap lazados. 
En cua lquier caso el mercado institucio-
nal y de restaurac ión esta llamado a de-
sempeñar un gran pape l en el consumo de 
pollo y todavía mas en el de despiece y 
productos derivados. 
Estructura actual del mercado 
del pollo 
Presc indiendo del hecho de que los po-
lios lleguen al punto de venta o de consu-
mo directamente desde el matadero o a 
través de comerciantes mayoristas, la con-
figuración del mercado, expresado no en 
porcentaje de pollos, si no en el de punto 
de venta - número de cli entes - y com-
parada con la de EE . UU . en 1975, es la 
que se expone en la tabla 4. 
Siguiendo el proceso de este trabajo, si 
admitimos que las tendencias en el consu-
mo y la distribución t ienen un gran para le-
lismo en los di ferentes países, con diferen-
cias marcadas mas por el grado de desa-
rrollo del país y de la misma industri a avi-
cola que por las distintas preferencias o 
habitas de consumo, podemos deducir con 
el sigu iente cuadro y las cons iderac iones 
precedentes las predicciones de desarrollo 
próximo-futuro para nuestro país: 
al Mercados que demandaran mayor pro-
ducción : autoservicios, supermercados, 
restaurantes, asadores y bares. 
Tabla 4. Configuración actual del mercado 
del pollo en España en comparación con la 
de Estados Unidos en 1975. 
Sector 
Pollerías, carnicerías, 
mercados . 
Autoservicio, super e 
hipermercados 
Restaurantes, asado-
res, bares. 
Colegios, economatos, 
instituciones. 
Salas de despiece , fa-
bricas de productos, 
pequeños mayoris-
tas 
España. 
1979 
% 
68 
15 
8 
2 
8 
EE . UU . . 
1975 
~'o 
8 
56 
20 
2 
10 
bl Mercados de los que puede esperarse 
un crec imiento moderado o su estab ili-
zación: co leg ios, instituciones , econo-
matos. 
el Mercados estab ilizados o en fase de-
creciente: pollerías y mercado tradi-
cional. 
En cuanto a la cifra que puede alcanzar 
el consumo «per cap ita «, las previs iones 
para la década de los 80 en EE . UU . seña-
lan unos 32,6 kg, lo que en relación al con-
sumo actua l supone un incremento de un 
kilo por ,persona y año y en cifras porcen-
tuales un 4,5 % anual. Para ello cuentan 
no sólo··con la tendenc ia y el encarec imi en-
to de otras ca rnes, sino con un gran es-
fue rzo comerci al para intensificar la venta . 
Resumen 
- Existe un paralelismo entre España y 
otros países en cuanto a producción y con-
sumo de pollo. 
- Las cifras comparat ivas en cuanto a 
España y EE. UU. se refi ere son de una 
sorprendente similitud . 
- El consumo actual por el mercado tra-
dicional ha sobrepasado los 17 kg por per-
sona/año, cifra que supone un techo que 
conduce a una «fatiga de consu mo« . 
- La diversifi cación de productos y la 
búsqueda de nuevos mercados se muestra 
como la so lución inmed iata mas eficaz para 
incrementar el consumo. 
(Continúa al pie de pág ina 419 ) 
